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Денежное стимулирование представляет собой разнообразные денежные выплаты. К ним мож-
но отнести премии и надбавки, оплата страховок (медицинские и социальные), повышенная опла-
та за вредность производства. Вышеперечисленные денежные выплаты чаще всего встречаются на 
территории Республики Беларусь. В зарубежном опыте можно встретить денежные выплаты по 
различным жизненным ситуациям (день рождение, свадьба, юбилей) и чрезвычайным ситуациям 
(смерть близкого, пожар), компенсация затрат сотрудников на проезд до места работы.  Самым 
«интересным» и на данный момент актуальным поощрением можно назвать поощрение за здоро-
вый образ жизни. 
К неденежной мотивации можно отнести выдачу бесплатных или частично оплаченных путе-
вок для служащих, предоставление скидок при приобретении продуктов собственного производ-
ства, бесплатные билеты на посещение культурно-массовых мероприятий. 
Нематериальный метод стимулирования персонала можно разделить на несколько видов: 
1. Похвала от администрации. Человек по своей природе, услышав похвалу стремиться в даль-
нейшем выполнять работу на том же уровне или улучшать ее качество. 
2. Продвижение по карьерной лестнице. Данный вид мотивации имеет как положительную, так 
и отрицательную сторону. К положительной можно отнести безусловную мотивацию к наращива-
нию своего уровня работы. К отрицательной – конкурентная борьба внутри коллектива.  
3. Особое внимание в любой организации нужно уделить сплочению коллектива. Проведение 
корпоративных мероприятий способствует появлению дружеских отношений между сотрудника-
ми.  
4. Имидж. Имидж организации способен привлекать не только клиентов, но и делать престиж-
ной работу в данной организации, что и является отличной мотивацией [4,178]. 
5. Быть услышанным. Если у персонала есть возможность высказать свое мнение и быть 
услышанным руководством, то это благоприятно сказывается на предприятие в целом.  
Исходя из всего вышеперечисленного можно сделать вывод, что эффективная работа организа-
ции напрямую зависит от того, насколько сильно замотивированы её сотрудники. Однако сложно 
конкретно сказать, какая схема мотивации даст наилучший результат в том или ином случае, так 
как это тонкая и сложная работа, требующая от руководителя достаточного объёма навыков и зна-
ний в области управления. 
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С активным развитием Интернета и инструментов Интернет-маркетинга часто стал использо-
ваться и термин digital marketing в значении «маркетинг товаров и услуг с использованием цифро-
















кетинга. Однако, актуальным является вопрос о перспективах развития маркетинговых технологий 
в этом направлении.  
«Интернет-маркетинг (в переводе с англ. internet marketing) - это практика использования всех 
аспектов традиционного маркетинга в Интернете, затрагивающая основные элементы маркетинг-
микса: продукт, цена, место продаж и продвижение. Основная цель получение максимального эф-
фекта от потенциальной аудитории сайта». [2, c.130]  
 Рисунок 1 показывает четыре направления эффективного Интернет- маркетинга: мониторинг, 















Рисунок 1. – Основные направления Интернет-маркетинга 
Примечание – собственная разработка на основе [2, с 130] 
 
 По сути Интернет-маркетинг –это любая деятельность в рамках рынка, которая направлена на 
продвижение товаров к потребителю от производителя. Интернет-маркетинг способствует значи-
тельному увеличению возможностей маркетинга, при создании тесной связи между производите-
лями и потребителями. Интернет не ограничивается коммуникативными функциями, а включает в 
себя совершение покупок, заключение сделок, проведение платежей, т.е. Интернет – это новый 
глобальный электронный рынок. 
Электронный маркетинг в настоящее время находится в фокусе внимания каждой компании и 
причинами этого можно считать следующее:  
1) «переток» потребителей в цифровые каналы; 
2) Возможность выделить целевую аудиторию и показать информацию именно ей;  
3) возможность собирать и обрабатывать огромные объемы информации о потребителях. После 
ее анализа появляется делать предложение, полностью адаптированное под вкусы и потребности 
потребителей. 
В онлайн-среде можно выделить несколько крупных категорий, относящихся к цифровому 
маркетингу и достаточно хорошо известных.  
1. Поисковая оптимизация (Search Engine Optimization, SEO).  
2. Поисковый маркетинг (Search Engine Marketing, SEM).  
3. Контент-маркетинг (Content Marketing). 
 4. Маркетинг в социальных сетях (Social Media Marketing, SMM).  
5. PPC-реклама (Pay-Per-Click Advertising).  
6. Партнерский маркетинг (Affiliate Marketing).  
7. E-mail маркетинг (E-mail Marketing). 
При этом использование digital маркетинга в офлайн-среде заслуживает отдельного рассмотре-
ния, т.к. здесь традиционные технологии используются вместе с цифровыми, тем самым усиливая 
свое влияние. Наибольший интерес вызывают следующие направления.  
1. Использование цифровых технологий для усиления воздействия и улучшения потреби-
тельского опыта при применении традиционных маркетинговых технологий. 
2. Использование радио. 
3. Использование телефона или, что точнее в современных условиях, мобильный маркетинг. 
Одним из наиболее перспективных видов маркетинговой деятельности можно назвать контент-
маркетинг. Это создание привлекательного для конкретного потребителя и релевантного для каж-
дой стадии процесса покупки контента. Прежде всего, цель создания и продвижения интересного 
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контента заключается в том, чтобы привлекать нужную компании аудиторию и/или сохранять 
клиентуру, создавать у них впечатление о бренде и его представителях, как об экспертах, облада-
ющих знаниями, компетенциями и креативом, и в итоге привести к первой или повторной покуп-
ке. 
 Возможность использования различных видов контента позволяет «вести» покупателя от од-
ной стадии к другой, при этом не отпуская и не давая ослабить внимание. Для каждой стадии 
можно подобрать подходящие виды контента. 
 Виды контента в зависимости от поставленной цели можно разделить на: 
- развлекательным (эмоциональное воздействие с целью осведомленности); 
- вдохновляющим (эмоциональное воздействие с целью стимулирования покупки); 
- обучающим (рациональное воздействие с целью осведомленности; 















Рисунок 2. – Виды контента 
Примечание – собственная разработка на основе [1] 
 
В современной реальности все большее количество компаний активно используют «разговор-
ные приложения», например, чат-боты; виртуальные голосовые помощники (Siri от Apple, Алиса 
от Яндекс); голосовые подключенные устройства Интернета вещей. 
Однако, несмотря на это, многие компании еще не видят, как именно это явление будет отра-
жаться на их деятельности.  Вместе с тем, возможными вариантами применения Интернета вещей 
в маркетинге на сегодняшний день можно назвать:  
- упрощение сбора и обмена информацией относительно продаж;  
- упрощение процесса сбора информации о клиентах и увеличение ее объема и качества; 
 - повышение качества послепродажного сервиса; 
 - новый уровень маркетинга в социальных сетях. 
  Многое из перечисленного уже реализуется, однако, остается незамеченным миллионами по-
требителей. 
Таким образом, развитие цифрового маркетинга на современном этапе способно качественно 
менять суть маркетинговой деятельности. Наиболее важными направлениями приложения усилий 
становится постепенное включение новых инструментов в деятельность все большего количества 
компаний и интегрирование «традиционных» и новых видов маркетинговых коммуникаций. 
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